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はじめに
　新潟県は、わが国を代表する農業立県として知られ、
自他ともに認める食の王国である。なかんずく、米と
日本酒の知名度は高く、新潟を連想させるキーワード
になっているところは周知のとおりである。
　ところが、米と日本酒のほかにも日本一の作付面積
を誇るナスなど、新潟の特産物として未だ全国では知
られていない農産物は少なくない。同じく、それを代
表する農水産物が「にいがたフード・ブランド」に指
定される「ルレクチェ」、「にいがた枝豆」、「越後姫」
などである1）。
　本論文では、「にいがた枝豆」、「越後姫」、「ルレク
チェ」の３品目にフォーカスし、マーケティングの理
論と実証的分析をとおして、ブランド化推進農産物の
普及推進策について論考する。
　第１章（羽田）では、「にいがた枝豆」の認知度の
経年変化と流通に関連する変数から、認知度と出荷量、
購入頻度、支出額、購入数量、平均価格の相関関係を
調査している。また、首都圏における新潟枝豆のニー
ズをヒアリングして現行戦略の棚卸しを提起している。
　第２章（本間）は、マーケティング・ミックスの観
点から論点を整理し、ブランド化推進農産物の普及促
進戦略の基礎となる思考を論理的に展開している。
　第３章（髙橋）は、新潟県の統計データを活用し、
コレスポンデンス分析を用いて、上述３品目の「食べ
た」「食べていない」「知っている」と「年代層」「性別」
ごとの特性を実証的に解析している。
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１章　「にいがた枝豆」の認知度に関する基礎的研究
羽田　朋佳
１－１　研究の背景
　新潟県は47都道府県のうち枝豆の作付面積１位を誇
る枝豆大国である（農林水産省，2015）。しかし、お
米やお酒と同じく新潟県の特産品の代名詞として全国
に名をはせるには、いまだ至っていない。実際、平成
26年時点で新潟県の枝豆の出荷量は全国６位となって
いる（農林水産省，2015）。この作付面積、出荷量に
差異が生じる理由のひとつとして、県内消費・自家消
費が根底にあり、「おいしいものは県内で消費してし
まう」ため県外に出回らないという新潟県特有のメカ
ニズムがあることは一般的な含意である。
　このように、新潟県ブランド化推進農産物の一角を
担う「にいがた枝豆」を県外市場にアピールする方策
を探るうえで、県外の人々にどう受け止められている
か調べる必要がある。
　そこで、本章では、研究のスクリーニング調査の一
環として、新潟枝豆の首都圏における認知度について
調査した。分析に際しては、平成22年から27年にかけ
ての「新潟県『夢おこし』政策プラン推進のための首
都圏調査報告書」を用いた（新潟県知事政策局政策評
価室，2015）。当該調査報告書は、新潟県が県民意識
調査の一環で毎年実施している調査にもとづく公表
データである。ここでは、県のブランド化推進農産物
に名を連ねる「越後姫」、「ルレクチェ」と「にいがた
枝豆」の比較をとおして分析する2）。
　また、別途に「築地市場」においてヒアリング調査、
新潟県のアンテナショップ「表参道・にいがた館ネス
パス」において対面アンケートを実施した結果を分析
する。
１－２　ブランド化推進農産物の認知度分析
　図表１－１は、「越後姫」、「ルレクチェ」および「に
いがた枝豆」の年度ごとの認知度の推移である。
　ここでいう「認知度」は、アンケートで「知ってい
る」と答えた人数を分子、参加者全体（1,252名）を
分母として求めた比率である。
　図表１－２で見るように、いずれも平成22年度を
ピークに26年度までおおむね下降傾向にあるが、27年
度には３品とも共通して上昇しており、認知度は年を
経るごとに低下しているとはいえない様子がうかがえ
る。
　
　また、図表１－２を見る限り、各々が類似した動き
をたどっている点が特徴的であるが、その差異が統計
的にどの程度異なっているかは不明であるため、毎年
の認知度の変化に対し、χ2乗検定を行った。その結
果は図表１－３のとおり、平成22年度から23年度にか
けて、越後姫は５％水準（χ2（1）＝8.82，p＝.003）、
にいがた茶豆は１％水準（χ2（1）＝11.04，p＝.001）、
ルレクチェも１％水準（χ2（1）＝13.94，p＝.000）で
有意に認知度が減少していることが示された。その後
数年は認知度に変化は見られなかったが、平成26年度
から27年度にかけて、にいがた茶豆は５％水準（χ2（1）
＝4.24，p＝.040）、ルレクチェは５％水準（χ2（1）＝5.53，
p＝.019）で認知度が有意に上昇していることが示さ
れた。越後姫の認知度も上昇したように見えるが、そ
の上昇は有意ではないものの有意傾向にあった（χ2
（1）＝3.33，p＝.06８）。これらの結果から、ルレクチェ、
図表１－１　ブランド化推進農産物の認知度の経年変化
図表１－２　認知度の推移
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にいがた茶豆、越後姫の認知度は平成22年度から23年
度にかけて大きくその認知度が低下し、数年は低迷し
たままであったが、近年にいがた茶豆とルレクチェに
おいてのみその認知度を回復しつつあるという一連の
動きが明らかになった。
　越後姫は、他の２品に比べ認知度の低下が少なく、
その後も大きく低下することなく一定の認知度を維持
していた。このため、一定水準に認知度が回復したも
のの、あまり大きな伸びにはならなかったと考えられ
る。また、他の解釈としては、気候など農業特有の条
件が数字のバラつきに反映されているということも考
えられるであろう。
　
１－３　認知度と他の変数との相関分析
　３品の認知度が、平成26年度を底に回復しつつある
とはいえ、にいがた茶豆の認知度が低下した理由を探
るため、認知度と出荷量、購入頻度、支出額、購入数
量、平均価格の５つの指標との相関の有無を検討した。
　にいがた茶豆の認知度が首都圏でふるわない要因と
して、「首都圏で出回らないから」という点が考えら
れるためである。もし、首都圏での認知度低迷が流通
に関係しているとすれば、認知度と各指標の間には正
の相関関係が示されるはずである。ここでは、本研究
の主品目である「にいがた枝豆」の相関関係について
のみ分析対象とした。分析の結果、図表１－４のとお
り出荷量と認知度との間に弱い相関がみられたが（r
＝.33）、統計的に意味をもつとは言いがたい結果が示
された（p＝.593,n.s.）。また、購入頻度、支出金額、
購入数量、平均価格との相関も有意ではなかった。
１－４　認知度分析のまとめ
　県民意識調査から得られたデータの分析結果をみる
限り、県のブランド化推進農産物の首都圏における認
知度はいずれも調査開始時よりも低下している。総じ
てその推移は、越後姫を除き、どれも類似した動きを
示していた。この変動の要因について、今回の分析で
は明らかにできなかったが、今後は各年度に起きた出
来事など分析結果の背後にある事象と関連付けて、よ
り詳細な分析により認知度の変動要因を明らかにする
必要があろう。
１－５　対面アンケートおよびヒアリング調査
　新潟県の農産品の認知度調査を分析した結果、近年、
にいがた枝豆の認知度には変化があり、その認知度が
一定していないことが明らかとなった。では、現在、
県外（首都圏）の人々にどのように認知されているの
であろうか。そこで、実際に首都圏に出向き、その認
知度を探ることで最新情報の収集が可能になると考え
た。加えて、現地の生の声を聞くことで認知度を向上
させるための具体的な施策の立案が可能になると考え
東京で実地調査を実施した。
　同調査では、築地市場の青果仲卸業者へのヒアリン
グと、「表参道・新潟館ネスパス」で、対面アンケー
トを実施した。アンケートは2016年６月４日に、東京
都内にある新潟県のアンテナショップ「表参道・新潟
館ネスパス」に来店した20代から70代の一般成人23名
（男性６名、女性16名、不明１名）から回答を得たも
のである。デモグラフィックデータは、性別、年齢、
出身地に関して回答を求めた。年齢は、年代で回答し
てもらったところ、20代が６名、30代が４名、40代が
図表１－４　にいがた茶豆の認知度と各変数との相関
図表１－３　各年の農産品ブランドに対する認知度の差
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２名、50代が３名、60代が４名、70代が４名となった。
出身地は１都１府９県に渡った。
　分析したところ図表１－５で示すように、おおむね
注目に値する結果は得られなかった。しかし、今後は
それぞれの設問項目から同様のアンケートを実施する
ことにより興味深い結果が得られる可能性はある。
小　括
　一連の作業をとおして「はたして、新潟枝豆が首都
圏で求められているのか」という当初の目的とは異な
る新たな疑問が生じた。
　まず、新潟県が公表する統計データからブランド化
推進農産物（３品目）の認知度を見たところ、新潟枝
豆の認知度は安定して低下しているわけでもなく、上
昇しているわけでもなかった。
　また、首都圏の流通を知る仲卸業者へのヒアリング
によれば、新潟枝豆は５月に「やひこ娘」、８月に「黒
崎茶豆」をみるものの、その他の時期では見かけるこ
とが少なく関東に近い県のものが多いとの事実が明ら
かとなった3）。一見して、「やひこ娘」はいわゆる「は
しり」、「黒崎茶豆」は「なごり」という、旬の時期を
外したブルーオーシャンを狙った戦略的な品種改良に
思われる。しかし、流通量と消費量のアンバランスか
ら考えて、２つのブランド品種でさえ、県内消費する
という新潟県特有の文化が横たわっているものと考え
られる。
　さらに、農業分野の専門家のヒアリングによれば4）、
枝豆は朝に収穫する「朝採り」よりも夕方に収穫する
「夕採り」の方が味は良いが、スーパーマーケットな
どへ出荷する際、朝に届ける必要があるため鮮度保持
を理由に朝採りする農家が多いとの事実がある。交通
手段が発達している近時、たとえば新幹線などを使え
ば鮮度を保ったまま首都圏に出荷することも可能だ
が、現在のところ首都圏では関東近郊県の流通が主流
になっており、新潟枝豆の首都圏市場への参入は難し
かろうとの意見もある。築地市場におけるヒアリング
調査においても、東京で出回っている枝豆は千葉・埼
玉・群馬など関東に近い県のものが多い実態が明らか
になった。
　調査を進める過程で、首都圏に市場を求めるよりも、
県内インバウンドに着目して「新潟枝豆を食べに来て
もらう仕掛けづくり」を考える方策が得策であるとの
考えに至る。つまり、「旅行者を受け入れる側の地域（着
地）側が、その地域でおすすめの観光資源を基にした
旅行商品や体験プログラムを企画・運営する形態（観
光庁，2011）」である着地型観光に視点を向け、「新潟
でしか食べられない枝豆」として認知度を上げる方策
である。枝豆を首都圏市場に出荷してバリューチェー
ンが完結するよりも、県内インバウンドにより、「新
潟県民がこよなく愛する枝豆を味わってもらう」だけ
でなく、これに付随するサービスや交流人口の増加が
街を活性化し、大きな経済効果の期待につながるもの
と考える。「地方創生」が巷間かまびすしい昨今、ま
さに時流にマッチした発想の転換が求められているも
のと考える。この点についての詳細は次章に譲る。
図表１－５　実地アンケート調査結果
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２章　マーケティングに立脚した普及促進策
本間みなみ
　本章では、「着地型観光における農産品ブランド越
後姫の認知度向上」と「顧客視点に立ったマーケティ
ング」の２つに着目して考察する。
２－１　プロダクト・アウトの視点
　考察にあたり、まずは売る側の立場に立ったプロダ
クト・アウトの視点であるマーケティング・ミックス
のMcCarthy（1960）の「４Ｐ理論」を用いて「製品
（product）」、「 価 格（price）」、「 プ ロ モ ー シ ョ ン
（promotion）」、「流通（place）」の観点から越後姫に
特化してこの特徴を明らかにする。
　越後姫は、「大粒で甘い」という特徴をもつ製品で
ある（新潟県農林水産部Webサイト）。また、作付面
積が過去10年で約３倍となり、出荷量も約3.5倍に増
加し、数量増加にともなう単価は年々下落傾向にあり、
価格維持対策が急務となっている（JA全農新潟，
2008）。
　周知のとおり、プロモーションは県が主導でブラン
ド化をはかり、首都圏に向けて積極的に情報発信して
いる。流通についても、JAや直売所を中心に流通・
販売している。
　たしかに、このように４Ｐ理論により越後姫の特徴
をとらえることができる。しかし、マーケティング・
ミックスが効果を発揮しているか否かは疑問が残る。
その効果をみるには供給者側の考えだけでなく、顧客
の視点も考慮する必要がある。そこでターゲットの再
考が求められるものと考える。
２－２　マーケット・インの視点
　前章において、「首都圏における新潟県産の農産品
ブランドに対する認知度の推移」から認知度は一定し
て20～30％の間で推移している実態が明らかになって
いる。
　そこで、今後は売る側の立場に立ったプロダクト・
アウトだけでなく、顧客の視点に立ったマーケット・
インをも考慮する必要性を提起したい。
　 す な わ ち、 ４ Ｐ 理 論 の み な ら ず、「 顧 客 価 値
（customer value）」、「顧客コスト（customer cost）」、
「 利 便 性（convenience）」、「 コ ミ ュ ニ ケ ー シ ョ ン
（communication）」にフォーカスした「４Ｃ理論」へ
の思考のシフトが求められると考えられるのであ
る5）。
　越後姫を使った着地型観光の場合は、「新潟に来な
ければ手に入らない」という点で利便性が劣る点が指
摘されるが、その弱みを「手に入りにくい＝希少」と
して強みに転じることができる。また、収穫体験であ
れば顧客価値は、商品そのものではなく摘み立てのイ
チゴを食べるといった体験や感動が価値として付加さ
れたものとなる。当然、顧客のコストは顧客価値に見
合ったものになる。
　つまり、着地型観光だからこそ「モノ」だけではな
く「コト」の提供を可能にし、顧客の満足感をより高
めるのである。「モノ」とは「越後姫」、「コト」は「摘
みたての苺を食べる」などの体験を指す。
　残るは、コミュニケーションである。
　近時のマーケティングのツールとして、SNSの存在
を無視する理由はなかろう。SNSの爆発的な拡散力は
既知の含意であるが、瞬時性と双方向性も強力なツー
ルになり得る。ここでいうSNSには「Facebook6）」、
「Twitter7）」、「Instagram8）」があげられる。同サービ
スは、写真や文字をとおして不特定多数のユーザーに
発信される。この規模は、地球サイズである。
　たとえば、越後姫の収穫体験に使うバスケットや皿
にQRコードを付し、体験者がQRコードからSNSにア
クセスして体験の感想、苦情などのコメントを書き込
む。そのコメントに対して生産者が返信すれば、顧客
と生産者に双方向のコミュニケーションが構築できる
のみならず、収穫体験をとおした一連の筋書きのない
ストーリーがワールドワイドで瞬時に情報発信され
る。しかも、収穫体験者と生産者の双方向のみならず、
閲覧者もコメントを返すことで、より複雑で予測不能
なストーリーが展開される。加えて、生産者はその年
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の収穫の状況や旬の情報を発信できる。さらに、トレー
サビリティの観点から生産者の意識向上や顧客の安
心・安全につながるメリットが見込まれる。なにより
も、顧客の「生の声」は生産者の励みになろうし、生
産者の「顔が見える」、「苦労や人柄が伝わる」という
点では、子どもの創造力と個性を育む情操教育にも通
じる。
　このように、生産から販売、消費までをインタラク
ティブかつ物語性のある情報に演出できれば生産者と
顧客の間に信頼関係が生まれ、リピーターやサポー
ターの増加が期待できるであろう。
２－３　提案とその根拠
　結論を先に述べれば、筆者らは越後姫の認知度向上
のターゲットを「20代女性」に向けるよう提案したい。
　その根拠は２つある。
　ひとつは、「ミレニアル世代9）」が団塊の世代に次
いで消費をけん引する世代になりうると注目されてい
る点である。ミレニアル世代は、ダボス会議で有名な
世界経済会議や世界観光会議でも取り上げられ、近い
将来観光市場の20％を席巻し、市場規模は1,800億ド
ル（およそ18兆円）にも達する規模になるものとして、
世界的に注目されている（JTB総合研究所，2015，
p.14）。
　ちなみに、新潟県の平成28年度の当初予算・一般会
計の予算規模は１兆3,088億円であるから（新潟県平
成28年度当初予算）、その約10倍の市場規模に匹敵す
る。
　また、ミレニアル世代の特徴として、JTB総合研究
所（2015）の調査報告が興味深い。この調査において
10代からスマートフォンを持ち、SNSを使いこなすミ
レニアル世代を対象としたアンケート調査によれば、
SNSの情報から旅行をしたり、商品の購入を決めたり
する傾向が高いと報告されている。
　次に「観光客を呼びたければ、まず女性を呼べ」と
いう観光の鉄則が２つ目の根拠である。
　観光庁や民間のリサーチ会社の報告によれば、女性
に比べて男性は旅行に対する意欲が低いが、女性に連
れられて旅行する男性が多いと報告されている（若者
旅行振興連絡会Webサイト）。
　また、女性の方がクチコミの影響を受けやすい傾向
をもつとの報告もある（NTTレゾナントWebサイト）。
　さらに、「今年の漢字」をはじめ長崎県「佐世保バー
ガー」、香川県「うどん県」、滋賀県「ゆるキャラ・ひ
こにゃん」など、ブームの立役者として著名な殿村美
樹先生は、女性は観光には「誰か」を連れてきて、目
的を果たした後「周遊」をし「買い物」をして、「ク
チコミ」する点に着目して数多くのPR戦略を成功に
導いていると指摘している（殿村美樹，2016，pp.78-
81）。まさに「観光の影に、女性あり」の実践事例で
ある。同じく、「女性の時間の使い方と旅行に関する
調査」の中でも、約６割の女性が「自分が旅行の決定
権を握る」と考えているとの報告もある（JTB総合研
究所，2014）。女性が観光消費の鍵を握ることの裏付
けともいえよう。
小　括
　残された課題は、いかにストーリーを用いた戦略で、
着地型観光を進めるかという点である。
　越後姫を使って、「友人や恋人と一緒に旅できる楽
しい」観光スポットをつくり、「かわいくておしゃれ」
な特産品やお店を紹介することで女性客を呼び込む着
地型観光が実現できるのではないかと考える。
　具体的には旅行プランを組み立てやすいサイトを
作ったり、そのサイトにオススメのプランを載せたり
して、一人ひとりがオリジナリティあるストーリーを
カスタマイズできるような旅先プランを用意すること
が着地型観光を進めるための鍵になると考える。
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３章　ミレニアル世代に着目した「越後姫」の普及促進に関する実証的分析
髙橋　祐実
３－１　研究の背景
　新潟県Webサイト「にいがたフード・ブランド」に
よれば、県では新潟県産農林水産物の価値や競争力の
向上を目的に、マーケット・インの視点（消費者視点）
から、コシヒカリに続く複数品目のブランド化を進め、
最終的には消費者が「新潟産は高品質かつ安全・安心
なので買いたい」と思う「にいがたブランド」の確立
を目指している。対象特産品は「ルレクチェ」、「にい
がた枝豆」、「越後姫」、「にいがた和牛」、「佐渡寒ぶり」、
「にいがた地鶏」、「南蛮エビ」、「ヤギガレイ」の８品
目である。
　また、新潟県が関連する施策として「夢おこし政策
プラン」の一環で、新潟県在住者を対象として暮らし
や県の施策についての満足度を調べる「県民意識調査」
と、首都圏在住者を対象とした新潟県のイメージや食
の安心・安全の取り組みについて調べる「首都圏調査」
を実施している。
　本研究では、県のブランド化推進農産物のうち対象
を「ルレクチェ」、「にいがた茶豆」、「越後姫」の３つ
に絞り、首都圏調査の平成24年度から平成27年度まで
の公表数値を用いて解析した。特産品３品目の比較を
通して、着地型観光におけるターゲティング層を20代
女子に絞り、その整合性を確認した。具体的には、３
品目の認知度を「知っている」「知らない」「食べたこ
とがある」と「年代層」「性別」にカテゴライズし、
コレスポンデンス分析を用いて可視化して３品目の
ポートフォリオを設定した10）。
３－２　先行研究
　コレスポンデンス分析は、「クロス集計表を２次元
に落とし込んで２つの変数の関係を分析する手法であ
る。アンケート調査などで、性別や年代など……（中
略）……クラスタリングによるセグメントと各質問項
目の回答の関係を可視化する際に利用されることが多
い（里，2014，p.98-99）」手法である。
　コレスポンデンス分析を用いた「食」に関する先行
研究として、山城・後藤ら（2012）が2005年と2009年
に日本国内に住む男女20代～60代を対象に沖縄特産の
シークヮーサーについて報告している。同調査では、
香酸柑橘別のイメージの関連性とシークヮーサーの利
用経験別にみるイメージの関連性について解析してい
る。同研究では、「『ユズ、カボス、スダチ』、『レモン、
ライム』、『シークヮーサー』の３つのグループに分類
された。シークヮーサー以外のグループには、合う食
材や料理のジャンルのイメージが関連づけられてい
た。一方、シークヮーサーは『海』、『エスニックな』、
『トロピカルな』、『ワクワクする』『太陽』という沖縄
そのものや夏のイメージ、また『新しい』、『特殊な果
実』といった独特なイメージを持たれていることが明
らかになった。」と報告している。また、「シークヮー
サーに親しんでいる沖縄在住者は、『特殊な果実』と
いったイメージから離れシークヮーサーは『日本的な
香酸柑橘』のグループに属した。これらから、利用経
験が高まるにつれ、シークヮーサーは、ユズ、スダチ、
カボスといった『日本的な＝一般的な香酸柑橘』のイ
メージに近づくことが明らかになった。」と報告して
いる。
　また、折間・青木ら（2008）は、弁当・おにぎりを
購入する際の栄養成分の関心度を調査した結果、「栄
養成分関心度が高い人は、『添加物』や『栄養バランス』
『季節物』を、中位の人は『量』や『味』を、低い人
は『価格』をあげる傾向にあった。」と報告している。
また、χ2検定を用いて、弁当・おにぎり類の購入回数、
人気度、購入選択する際の重視点の性別・年齢別の偏
りも調査されている。その結果、購入頻度は男性より
女性の方が回数が多い傾向がみられた。また、年齢が
若いほどシーチキンマヨネーズおにぎりを好み、「50
歳以上は『鮭』、『梅』、『幕の内』などの和風弁当を好
み、様々な食材が詰まった弁当を好む傾向があった。」
と報告している。また、どの年齢層においても購入す
る際に最も重要視するのは「味」で、「50歳以上は他
の年齢層に比べて時間や経済的な余裕が生まれ、『食
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事』へのこだわり、豊かさ、安全といった点が重視さ
れている」と報告している。
３－３　評価分析
　分析にあたり、新潟県知事政策局政策評価室「新潟
県の農産品ブランドの認知と食用／購買実態」『新潟
県「夢おこし」政策プラン推進のための首都圏調査報
告書（平成24年度から27年度まで）』を利用した。
　以下、越後姫、にいがた枝豆、ルレクチェの順に平
成24年度から27年度までのクロス集計表からコレスポ
ンデンス分析の散布図を確認しながら年度ごとの特徴
を取捨する。
⑴　越後姫
　平成24年度の越後姫は、「食べた」のカテゴリに女
性20代が、「知っている」のカテゴリには男性20代、
30代、60代と男性が多い。また、「知らない」のカテ
ゴリは女性30代、40代、50代、60代と男性40代、50代
がポジショニングしている。20代の男女はいずれも「食
べたこともあり、知っている」という人が多く、一方
で男女40代、50代は「知らない」という人が多い様子
がうかがえる（図表３－１、図表３－２）。
　平成25年度は、「食べた」のカテゴリには男女いず
れもポジショニングしていない。「知っている」には
女性20代、60代と男性20代が、「知らない」のカテゴ
リには女性30代、40代と男性30代、40代がいる。女性
50代と男性50代、60代が３つのカテゴリから離れたと
ころに位置している（図表３－３、図表３－４）。
図表３－１　越後姫　クロス集計表（H24年度）
図表３－２　越後姫　散布図（H24年度）
図表３－３　越後姫　クロス集計表（H25年度）
図表３－４　越後姫　コレスポンデンス分析（H25年度）
図表３－５　越後姫　散布図（H26年度）
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　平成26年度は、「食べた」のカテゴリには女性20代が、
男性20代は「食べた」と「知っている」の間にポジショ
ニングされている。女性60代は「食べた」と「知らな
い」の間に位置し、男性30代は「知っている」と「知
らない」の間にポジショニングされている。「知らない」
のカテゴリは男性40代と女性30代がいる。（図表３－
５、図表３－６）
「知っている」の項目には女性20代と男性20代がポジ
ショニングされている。また、「知らない」には女性
40代、50代、60代が群を形成している。（図表３－７、
図表３－８）
　越後姫の特徴を俯瞰すれば、男女20代が「食べた」
あるいは「知っている」のカテゴリにポジショニング
されている。一方で女性30代、40代、50代の多くは「知
らない」というカテゴリを構成している。また、男女
60代は各年度によってのポジションは異なり一定して
いない。
⑵　にいがた茶豆
 
　平成24年度のにいがた茶豆は、「食べた」の近くに
は女性50代、60代が、「知っている」のカテゴリの近
くには男性60代が位置している。「知らない」の項目
は女性20代、30代、40代と男性20代、30代、50代がひ
とつのかたまりをつくっている。男性40代は３つの項
目から離れたところに位置している。（図表３－９、
図表３－10）
図表３－６　越後姫　散布図（H26年度）
図表３－７　越後姫　クロス集計表（H27年度）
図表３－８　越後姫　散布図（H27年度）
図表３－９　にいがた茶豆　クロス集計表（H24年度）
図表３－10　にいがた茶豆　散布図（H24年度）
　平成27年度は、「食べた」の近くには男性60代がおり、
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　平成25年度は、「食べた」の近くには女性50代がおり、
「知っている」のカテゴリの近くにはどれもポジショ
ニングされていない。また、男女60代が「食べた」と
「知っている」の間にポジショニングされている。他
の年代は「知らない」のカテゴリに位置している。（図
表３－11、図表３－12）
　平成26年度は、「食べた」の近くには女性60代がポ
ジショニングされているが、「知っている」のカテゴ
リにはどれもポジショニングされていない。「知らな
い」は女性20代、30代と男性20代、30代、40代、50代
でひとつのかたまりをつくっている。また、女性50代
と男性60代は「食べた」と「知らない」の間にポジショ
ニングされている。（図表３－13、図表３－14）
図表３－11　にいがた茶豆　クロス集計表（H25年度）
図表３－12　にいがた茶豆　散布図（H25年度）
図表３－13　にいがた茶豆　クロス集計表（H26年度）
図表３－14　にいがた茶豆　散布図（H26年度）
図表３－15　にいがた茶豆　クロス集計表（H27年度）
図表３－16　にいがた茶豆　散布図（H27年度）
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　平成27年度は、「食べた」の近くには男女60代がポ
ジショニングされているが、「知っている」のカテゴ
リにはどれもポジショニングされていない。「知らな
い」は女性30代、40代、50代と男性20代、30代、40代、
50代で構成されている。女性20代は３つのカテゴリか
ら離れたところに位置している。（図表３－15、図表
３－16）
　にいがた枝豆の特徴を俯瞰すれば、男女60代が「食
べた」のカテゴリの近くにいることが分かった。また、
「知らない」と回答した年代が多く、「知っている」の
カテゴリにはポジショニングされていない年度が多
かったことから、「食べた」か「知らない」と回答し
た人が多い様子がうかがえる。
⑶　ルレクチェ
　平成24年度のルレクチェは、「食べた」のカテゴリ
には女性60代がおり、「知っている」の近くには女性
50代がいる。「知らない」のカテゴリには女性20代、
30代と男性20代、30代、40代がポジショニングされて
いる。また、女性40代は３つのカテゴリから等しい距
離にポジショニングされている。男性50代、60代は
「知っている」と「知らない」の間にポジショニング
されている。（図表３－17、図表３－18）
　平成25年度は、「食べた」のカテゴリには女性50代、
60代が、「知らない」のカテゴリには女性20代、30代、
40代と全年代の男性がひとつのかたまりをつくってい
る。女性40代は「食べた」と「知らない」の間にポジ
ショニングされている。（図表３－19、図表３－20）
図表３－17　ルレクチェ　クロス集計表（H24年度）
図表３－18　ルレクチェ　散布図（H24年度）
図表３－19　ルレクチェ　クロス集計表（H25年度）
図表３－20　ルレクチェ　散布図（H25年度）
図表３－21　クロス集計表（H26年度）
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　平成26年度は、「食べた」と「知っている」の間に
女性60代がポジショニングされており、「知らない」
のカテゴリには女性20代、30代、40代、50代と全年代
の男性がひとつのかたまりをつくっている。「知って
いる」と「知らない」の間に男性20代、30代がポジショ
ニングされている。（図表３－21、図表３－22）
　平成27年度は、「食べた」のカテゴリには女性30代、
50代、60代がポジショニングされている。また、「知っ
ている」のカテゴリには女性40代と男性60代がいる。
また、「知らない」のカテゴリは女性20代と男性20代、
30代、40代、50代で構成されている。（図表３－23、
図表３－24）
　ルレクチェの特徴を俯瞰すれば、「食べた」のカテ
ゴリには女性60代がポジショニングされている。一方
で、男性は「知らない」と回答している人が多い。ま
た、女性60代以外の女性は安定しておらず、各年度に
よってポジショニングされる位置が異なる。越後姫・
にいがた茶豆と比べると「知らない」の回答者が多く、
「食べた」の回答者は少ない。「知っている」と回答し
た人も男女の50代、60代が多い。
３－４　考察
　総じて、年代別にみれば、50代、60代の男女は、に
いがた茶豆とルレクチェにおいて「食べた」あるいは
「知っている」のカテゴリにポジショニングされてい
るようにうかがえる。また、30代、40代男女は３品目
すべての農産品について「知らない」との回答が多く
みられた。
　ミレニアル世代に該当する20代男女に目を向けれ
ば、にいがた茶豆・ルレクチェについては「知らない」
というカテゴリに分類されていたが、越後姫について
は「食べた」あるいは「知っている」の回答者が50代、
60代男女を上回っている。
　ここで、本章で論点としている20代女性にフォーカ
スして３品目の直近の傾向を探るため、平成24年度か
ら27年度の平均値からクロス集計表を作成した（図表
３－25）。クラメールの連関係数から「越後姫」、「に
いがた茶豆」、「ルレクチェ」と「食べた」、「知ってい
図表３－22　ルレクチェ　散布図（H26年度）
図表３－23　ルレクチェ　クロス集計表（H27年度）
図表３－24　ルレクチェ　散布図（H27年度） 図表３－25　女性20代　３品目の平均（平成24～27年度）
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る」、「知らない」の変数との関連性を非常に弱いもの
となっているが、独立性の検定において有意水準
（α）1％でp＜αとなっている。以下、検定結果を念頭
におきつつ議論を進めたい。
　
　図表３－26は、図表３－25のクロス集計表にもとづ
くコレスポンデンス分析の散布図をポジショニング・
マップにデフォルメしたものである11）。
　にいがた茶豆・ルレクチェは「知らない」というカ
テゴリにあり、越後姫だけが「知っている」というカ
テゴリにポジショニングされる。
　こうした実証的分析からも、ミレニアル世代のうち
女性をターゲットとする普及促進策を模索する有用性
が立証されよう。
小　括
　本研究から、バブル世代の親と同じ消費価値観を持
つミレニアル世代である女性20代に着目すれば、にい
がた茶豆・ルレクチェよりも越後姫を「食べた」「知っ
ている」という回答者が多いことが明らかになった。
また、50代、60代より越後姫の認知度が高いこともこ
れまでみたとおりである。ポートフォリオのセオリー
にもとづけば、越後姫を第１象限まで引き上げる戦略
を策定・実行し、「知っている」というカテゴリから「食
べた」というカテゴリに誘導して、にいがた茶豆・ル
レクチェとの相乗効果を図る戦略が得策と考えられよ
う。
　前章において、プロダクト・アウトからマーケット・
インという供給者側から消費者側に立ったマーケティ
ング・ミックスが必要であると提起した。しかし近年
では、マーケット・インよりもさらに消費者の「ホン
ネ」を具体的に聞き出してニーズに合わせた満足を提
供する「インサイト」12）という考え方が注目されてい
る。今後は個々の消費者のニーズを創出するブランド
化推進農産物のマーケティングにシフトする方策が課
題として残る。
むすびにかえて
　本論文では、新潟県のブランド化推進農産物のうち、
「にいがた枝豆」「越後姫」「ルレクチェ」の３品目を
中心に、これらの普及推進策に資する基礎を知る目的
で実証的、理論的に検証し考察した。
　研究の取り掛かりのステップとして、新潟県の公表
資料と首都圏で実施した対面アンケートおよびヒヤリ
ング調査をもとに統計学を用いて定量的分析により現
状把握につとめた。ここでは、にいがた枝豆について
検討し、当該農産物の出荷量と認知度の相関関係をみ
たところ有意差はみられなかった。一方、専門家への
ヒアリングから、首都圏における認知度の低さは「①
県内消費が多いため、県外に流通しづらい」「②枝豆
は鮮度が求められるため近隣県以外では首都圏に出荷
しにくい」という定性的要因に解決の糸口を見出した。
こうした分析にもとづいた議論の末、首都圏市場への
参入は容易ではなく、むしろ首都圏から距離のある地
4
の不利
4 4 4
を逆手に取り「新潟でしか食べられない枝豆」
として着地型観光に着目した施策がブランド化に有効
ではなかろうかとの考えに至った。（第１章－指導教
員：落合）
　つづいて、着地型観光をベースに施策を提言するに
あたり、旅行意欲が高く20代女性の認知度も高い越後
姫に着目して論考を進め、日本版ミレニアル世代の特
徴でもあるスマートフォンやSNSを利用したマーケ
ティングの可能性について検討した。さらに、伝統的
なマーケティング理論を用いてプロダクト・アウトと
マーケット・インの観点から当該農産物の現状を比較
考量し、消費者層と潜在ニーズの観点からターゲティ
ングの再考について論じた。議論の結果、現代社会の
図表３－26　20代女性に着目したポートフォリオ
－ 54 －
の消費観が「モノ消費」から「コト消費」へと推移す
る中で、越後姫そのものではなく、新潟という地域を
使った「物語」を伴った着地型観光が成功の鍵を握る
と考えた。（第２章－主指導教員：伊部）
　さらに、より議論を展開し、新潟県の首都圏を対象
に実施したアンケート調査にもとづく集計データを用
いて、平成24年度から27年度にわたり性別・年代層と
「にいがた枝豆」「越後姫」「ルレクチェ」の認知度に
ついてコレスポンデンス分析により可視化して観察し
た。
　この結果、世代をとおして３品の認知度は低く、日
本のミレニアル世代とされる20代女性について越後姫
の認知度が他の世代より高い傾向にはあったが、実際
に食べるまでには至っていないという検証を得た。掘
り下げて、年度の平均にもとづくコレスポンデンス分
析から、「食べた―食べていない」「知らない－知って
いる」の２軸で３品目をマッピングしたところ、首都
圏の20代女性については「越後姫」は認知度が高い位
置にポジショニングされた。この分析から、ミレニア
ル世代のうち女性をターゲットとする普及促進策の有
用性が見出された。（第３章－主指導教員：藪下）
　最後に、本活動では学生を主体とした活動という特
性から、若い視点を生かした具体的な提言に重きを置
くべきとの指摘もあろう。与えられた時間の制約もあ
り、確固たる基礎データを欲するあまりに、分析が大
半を費やす結果となった点は否めない。改めるまでも
なく、今後はより実現可能かつ実務適応性を備えた施
策を提言するにあたっては、解析データをより精緻に
分析する必要がある。若い学生筆者らにとって学術的
な側面のみならず、研究活動をとおして涵養された知
識と問題意識が、今後の地域活性化活動の原動力とし
て成長するよう願いたい。
　全国津々浦々、各地の特産物に目を凝らせば、共通
して米と酒がその旗頭に位置し、概して秀逸かつ現代
風にアレンジされ、その完成度も高い。
　「日本一の米どころ」新潟県を象徴する「コシヒカリ」
「こしいぶき」は、全国に名を馳せるブランド米との
認識は衆目の一致するところであろう。この背景には、
かつて昭和初期には「鳥またぎ米」とも揶揄され、幾
多の辛酸を凌ぎながらも栽培技術の研鑽のみならず、
首都圏に目を向けたマーケティングの努力が功を奏
し、90年台後半から今日に至る確固たるブランド地位
を築くまでの刻まれた歴史がある13）。
　同様に、「新潟清酒」として地域ブランド商標にも
登録され、よりブランド戦略を明確に推し進める日本
酒についても然り、日本の酒蔵「灘（兵庫県）」「伏見
（京都府）」に比肩するまでにその知名度は高い。
　今後は、隠れた新潟産特産物の潜在能力を発掘し、
農業技術のみならず経営の観点からもより一層の発展
を遂げ、郷土の経済をけん引する産業として躍進する
よう期待したい。
　こうした意味からも、学生が主体となり進めた本研
究の知見が今後の取り組みに資する施策立案の一助と
なればこのうえない幸いである。
（塚辺　記）
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注
１）新潟県HP「にいがたフード・ブランド」
２）「新潟フードブランド」では「新潟枝豆、」「新潟県民意識調査」
では「にいがた茶豆」と表示いるが、本論文では都度両者
を使い分けて進める。
３）東京都中央卸売市場築地市場でのインタビュー、2016年６
月４日
４）里村孝一・元新潟大学農学部特任教授、滝沢憲一・新潟大
学農学部特任助教へのインタビュー、2016年５月31日
５）Lauterborn (1993) は、売り手視点の４Ｐを消費者の側から
捉えて４Ｃというコンセプトを示している。４Ｃとは顧客
価値（costumer value：製品に代わるもの）、顧客コスト
（costumer cost：価格に代わるもの）、利便性（convenience：
流通に代わるもの）、コミュニケーション（communication：
プロモーションに代わるもの）である。
６）https://ja-jp.facebook.com/
７）https://twitter.com/
８）https://www.instagram.com
９）ミレニアル世代とは、1992年～1995年に生まれた世代で、
バブル世代である親と同じ消費の価値観を持つ世代を指す。
（JTB総合研究所，2015）
10）解析ソフトに「College Analysis」を用いた。同ソフトウェ
アは、福井正康教授（福山平成大学経営学部）が提供する
フリーソフトウェアである。
11）College Analysisが出力したコレスポンデンス分析の精緻度
指数から判断すれば、相関係数はともに0.3を下回っている
もの、累積寄与率は１を示していることから、要求を満た
しうる分析結果が得られたものと判断して論考を進める。
　
12）インサイトという考え方は、アカウントプラニング（消費
者心理や行動を理解し、広告開発のすべてのステップに反
映させる）に基づいている。この「消費者心理や行動の理解」
をインサイトと呼んでいる。近年の広告業界ではインサイ
トをつかみ消費者の心に響くコミュニケーションを実現す
ることがムーブメントになっている。（朝野，2007）に詳しい。
13）1970年代、新潟県経済連（現JA 全農にいがた県本部）が客
層を限定した販売宣伝を首都圏で行った結果、「新潟コシヒ
カリ」のブランド化が進んだ。
　『新潟の米、日本の米 新潟県の水稲新品種「新潟米 新之助 
しんのすけ」』
　http://shinnosuke.niigata.jp/rice.html
　（アクセス日：2016年11月30日）
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